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Мета: дослідити соціальний медіа маркетинг як інструмент просування 
продукту чи послуги на ринок, стимулювання збуту, розповсюдження інформації про 
підприємство та постійного нагадування про неї; обґрунтувати основні етапи роботи 
SMM-маркетингу. 
Завдання: дослідити сутність поняття “соціальний медіа маркетинг”; 
дослідити роль та функції маркетолога в процесі використання соціальних медіа; 
розглянути маркетинг у соціальних мережах як складову маркетингової стратегії 
підприємства. 
Об’єктом мого наукового дослідження є соціальний медіа маркетинг, його суть 
та етапи у процесі просування продукту чи послуги. 
Методи та засоби дослідження: 
 опрацювання наукової літератури на тему “ Маркетинг у соціальних мережах”; 
 дослідження даних інтернет-ресурсу  Worldometers; 
 систематизація етапів роботи соціального медіа маркетингу у процесі просування 
продукту або послуги. 
Наукова новизна та практичне значення отриманих результатів: 
удосконалено та систематизовано етапи роботи маркетингу у соціальних мережах у 
процесі просування продукту або послуги. 
Результати дослідження: 
Зазвичай, день багатьох людей починається i закiнчується вiдвiдуванням 
соцiальних мереж. Зараз їх надзвичайно багато: Вконтактi, Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube та багато інших. Люди використовують цi сайти по-рiзному: спiлкування з 
друзями та знайомими, пошук вiдео та музики, розваги iт.д. Але крiм цього соцiальнi 
мережi можна використовувати як засiб просування товару або послуги. Саме цим i 
займається Маркетинг у соцiальних мережах або SMM ( англ. Social media marketing). 
Якщо заглибитись в iсторiю то точну дату появи SMM назвати неможливо, але її 
можна пов’язати з початком роботи перших соцiальних мереж. Мережi почали 
створюватися приблизно на межi двохтисячних років. SMM став ефективним 
інструментом пiсля створення великих соцiальних мереж, подібних  Facebook або 
Вконтакті.  
На сучасному етапi розвитку iнформацiйних технологiй усе більшою 
популярнiстю користуються соцiальнi медiа. За даними Worldometers, станом на 
березень 2017 року кiлькiсть користувачiв Iнтернетy у свiтi становить 3,5 мiльярда 
чоловiк. Бiльше половини людей, молодших за 30 років, тобто 98% тих, хто народився 
в перiод розвитку Iнтернет-технологiй, зареєстрованi в соцiальних медiа. До того ж 
кiлькiсть зареєстрованих споживачiв соцiальних медiа невпинно зростає 
Набiр засобiв SMM-маркетингу досить великий, адже вiн покликаний зацiкавити 
не “пошукових роботів”, а живих людей. Головне завдання - вписатися в систему тiєї 
соцiальної мережi, в якiй проводиться рекламна кампанiя.  
Усю роботу  SMM-маркетингу можна умовно подiлити на 9 етапiв: 
1 етап: Визначення цiльової аудиторiї. Це визначення, кому даний продукт 
може бути цiкавим, тобто пошук потенцiйного покупця. Для визначення цільової 
аудиторiї враховуються такi характеристики, як: мiсце проживання, соцiальнi та 




демографiчнi показники (вiк, освiта, сiмейний стан, величина доходiв, займана посада), 
iнтереси та захоплення  цільової аудиторiї. 
2 етап: Визначення головних завдань кампанії просування. Всi дiї, якi будуть 
здiйснюватися у рекламному просуваннi, повиннi ґрунтуватися на ключових завданнях 
рекламної кампанії. 
3 етап: Вибiр майданчикiв, на яких сконцентрованi потенцiйнi клiєнти. Коли 
цільова аудиторiя визначена, потрiбно знайти мiсця її найбiльшого скупчення. 
Дослiджувати потрiбно як цiлi сервiси, так i спiльноти усерединi цих сайтiв, блоги, 
форуми. 
4 етап: Визначення особливостей поведiнки цiльової аудиторiї.  Усiх 
користувачiв можна роздiлити на три поведiнковi категорiї: пасивнi спостерiгачi, 
учасники обговорень та генератори контенту. 
5 етап: Розробка контентної стратегiї. Контентна стратегiя включає в себе такi 
елементи: вибiр головної тематики публiкації, частота публiкацiї, стилiстика публікації, 
час та кiлькiсть публiкацiї. Всi цi параметри необхiдно планувати у вiдповiдностi з 
потребами та інтересами цiльової аудиторiї. 
6 етап: Визначення системи показникiв ефективностi.  Це необхiдно для того, 
щоб розумiти на скiльки ефективною є кампанiя просування, i на скiльки виконуються 
поставленi завдання. 
7 етап: Визначення потрiбних ресурсiв. Для просування у соцiальних мережах, 
ресурси зазвичай використовуються такi: ресурси часу (час, який витратили для 
просування продукту) i ресурси матерiалiв (реклама, аутсорсинг). 
8 етап: Визначення календарного плану. Будь-яка задача повинна мати точний 
термiн реалiзацiї. На цьому побудована уся маркетингова стратегiя. У календарний 
план потрiбно заносити час старту і дедлайн у всiх заходiв, розклад публiкацій статей 
iпостiв. 
9 етап: Оцiнювання ефективностi кампанiї. Кожну кампанiю потрібно 
постiйно оптимізувати i вносити деякi коректування. Кожне джерело вимагає 
ретельного аналiзу. Пiсля закiнчення певного перiоду потрiбно порiвняти конверсiю 
користувачiв соцiaльних мереж, блогiв, пошукових систем. Так визначається 
ефективнiсть кожного джерела. Деякi з них потрібно доопрацювати або змiнити. 
Деякi маркетологи надають маркетингу в соцiальних мережах позитивне клеймо 
“вiрусна реклама”.Але не дивлячись нi на що, маркетинг в соцiальних мережах має ряд 
переваг. Наприклад: невисока вартiсть рекламної кампанiї; аудиторія соцiальних мереж 
зростає щоденно; ширше та чiткiше охоплюється цільова аудиторiя та певний сегмент 
споживачiв; висока результативнiсть та можливiсть отримувати швидкий зворотнiй 
зв’язок від споживачів i оперативно реагувати на них; підвищення лояльностi покупцiв 
товарiв/послуг внаслiдок iнформування та нагадування про бренд компанiї та її 
продукцiю; реклама в соцiальних мережах не настiльки явна; соцiальнi медiа не 
пiддаються впливу яких-небудь зовнішніх факторів, вoни не залежать вiд полiтичного 
або економiчного стану в країнi або регiонi. 
Висновки. Отже, маркетинг у соцiальних мережах - це ефективний та вигiдний 
спосiб просування продукту чи послуги на ринок, стимулювання збуту товару/послуги, 
розповсюдження iнформацiї про підприємство та постiйного нагадування про неї. 
Використання рiзних інструментів соцiального просування в Інтернетi допомагає не 
тiльки налагодити зв’язок з потенцiйними i реальними споживачами , але i вирiшує ряд 
iнших досить важливих завдань : розкручує бренд, формує прихильнiсть у цільової 
аудиторiї, пiдвищує шанси для перемоги в конкурентнiй боротьбi, збiльшує обсяг 
реалізації продукції i т.д. 
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